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ABSTRACT 

This research aimed to investigate the impact of digital marketing on the 
competitiveness of sports businesses through competitive intelligence and 
entrepreneurship. The research was descriptive-correlational in terms of 
type, applied in terms of purpose, and field-based in terms of implementation 
method. The statistical population of the present study was all managers and 
coaches of sports clubs in Rasht. To determine the minimum sample size, the 
method proposed by Barclay et al. (1995) for determining the minimum 
sample size in structural equation modeling was used. To generalize the 
sample to the research community, 220 questionnaires were distributed 
among managers and coaches of sports clubs in Rasht, and 196 
questionnaires were analyzed. The results showed that digital marketing 
directly and significantly positively affected competitiveness, competitive 
intelligence, and entrepreneurship. Competitive intelligence had a direct and 
significant positive effect on competitiveness and entrepreneurship, and 
entrepreneurship also had a direct and significant positive effect on 
competitiveness. Based on the findings of the research, club managers can 
use the positive effects of digital marketing along with the advantages of 
competitive intelligence and entrepreneurship to increase the 
competitiveness of their business increase customers, and increase 
profitability and productivity of the club. 
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 و یرقابت هوشمندی طریق از: ورزشی وکارهایکسب رقابتی توان بر دیجیتال بازاریابی تأثیر 
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پژوهشی-علمینوع مقاله:   

 9/4/1442 دریافت: 
 7/12/1442ویرایش: 

 7/12/1442پذیرش: 
 

 واژه های کلیدی:

 ایهباشگاه دیجیتال، بازاریابی

 ی،کارآفرین رقابتی، توان ورزشی،

 رقابتی هوشمندی

 
 :رجاعا

ثه حد   نژاد،همتی مهرعلی نعیمی، م

 رتأثی .سییعیدی فاطمه بنار، نوشییین
یابی تال بازار قابت توان بر دیجی   یر

 طریق از: ورزشببی وکارهایکسبب 

ندی قابتی هوشببد .  کارآفرینی و ر

پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار 
 114-68(: 27)14: 1443، حرکتی

 چکیده

 طریق زاوکارهای ورزشی کسب توان رقابتیثیر بازاریابی دیجیتال بر أتپژوهش حاضر بررسی هدف 

هدف کاربردی و  نظر ازهمبستگی، -نوع توصیفی نظر ازاین پژوهش  هوشمندی رقابتی و کارآفرینی بود.

 هرش یورزش یهاباشگاهمدیران و مربیان ه یکل حاضرپژوهش  یجامعه آمارروش اجرا میدانی بود.  نظر از

(، جهت تعیین 1991) برای تعیین حداقل نمونه لازم از روشی که توسط بارکلای و همکارانند. رشت بود

برای تعمیم نمونه به جامعه . ارائه شده است، استفاده گردیدمعادلات ساختاری سازی مدلحداقل نمونه در 

 نامهپرسش 198و توزیع  های ورزشی شهر رشتمدیران و مربیان باشگاهدر میان  نامهپرسش 224پژوهش، 

مندی رقابتی و هوش ،نتایج نشان داد که بازاریابی دیجیتال به ترتیب بر توان رقابتی تحلیل شد.وتجزیه

ی هوشمندی رقابتی بر توان رقابتی و کارآفرینی و همچنین کارآفرین داری داشت.کارآفرینی اثر مثبت و معنی

توانند می هااهباشگ مدیران ،پژوهشهای به یافتهباتوجه داری داشتند.نیز بر توان رقابتی اثر مثبت و معنی

ل در کنار بازاریابی دیجیتاوری باشگاه، از اثرات مثبت بهرهو  منظور افزایش مشتریان، افزایش سوددهیبه

 .ستفاده کنندا وکارشانتوان رقابتی کسببرای افزایش  های هوشمندی رقابتی و کارآفرینیاستفاده از مزیت
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Extended Abstract 

Competitive power is one of the most critical concerns for businesses operating in 

today's dynamic and competitive environment (1). It is fundamental to business 

success and understanding the resources and organizational behaviors that 

contribute to competitive power is a central theme in marketing strategy (12). Rapid 

technological advancements have ushered in the digital age, and digital activities 

are becoming an integral part of the marketing process. The evolving landscape 

demands that businesses adapt their competitive strategies to this new era, 

embracing digital marketing approaches (16). Competitive intelligence (CI) plays a 

crucial role in gaining and maintaining a competitive edge. It is an ongoing process 

that equips managers with actionable information. CI empowers managers to make 

informed decisions across various aspects of their business, including marketing, 

research and development, investment, and business strategies (28). 

Entrepreneurship has witnessed remarkable growth and expansion in the past 

decade (37). It has transformed the world of economics and industry, serving as a 

dynamic process for value creation (38) (39, 40). This technical and economic 

phenomenon holds immense significance due to society's inclination towards 

technological and innovative advancements, the transformation of new knowledge 

into novel services and products, the fostering of creativity, establishment of 

competitive environments, economic growth, and the generation of employment 

opportunities (41). Entrepreneurship embodies a unique form of innovation, 

stemming from the successful implementation of creative ideas to establish new 

businesses or initiatives within existing ones (42). Digital marketing has been 

extensively studied across various industries. However, its application in the sports 

industry, particularly its necessity for sports businesses, warrants further 

investigation. Competition in the sports arena exposes sports clubs to a vast 

customer base with diverse tastes and needs, intensifying the competitive 

landscape. Therefore, sports club managers require a comprehensive 

understanding of the factors that enhance competitive power. Digital technology, as 

a novel marketing approach, can significantly augment the competitive advantage 

of sports clubs. Sports club managers must recognize the importance of transitioning 

from traditional marketing methods to digital marketing to maximize their business's 
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competitive power. By leveraging competitive intelligence and entrepreneurship, 

they can effectively compete with other clubs and meet the evolving needs and 

demands of their customers. This research aims to examine the impact of digital 

marketing on the competitive power of sports clubs in Rasht city, Iran, through the 

lens of competitive intelligence and entrepreneurship. It contributes to the existing 

body of knowledge by providing a conceptual framework that integrates these critical 

concepts within the context of sports clubs. The findings of this study will offer 

valuable insights for sports club managers seeking to enhance their competitive 

edge in the digital age. 

Methodology 

This research is descriptive-correlational in nature, applied in terms of purpose, and 

field-based in terms of implementation method. The statistical population of the 

research consists of all coaches and managers of sports clubs in Rasht city (an 

unlimited population). To determine the minimum sample size, the method proposed 

by Barclay and colleagues (1995) for determining the minimum sample size in 

structural equations was used (56). Therefore, the minimum sample size required, 

considering the most relationships in the structural part of the main research model, 

is equal to the product of 10 by 4, which is 40. However, in this study, to ensure 

greater confidence in the results, 220 questionnaires were distributed among the 

managers and coaches of sports clubs in Rasht city. Of these, 205 questionnaires 

were collected and 196 questionnaires were analyzed. To collect data, a 39-question 

questionnaire in two parts (5-point Likert scale) was used. In this study, three 

standard questionnaires were used: 

 The questionnaire of digital marketing Kigonda (2008) with 3 dimensions (social 

media, email advertising and online advertising) and 9 items, 

 The questionnaire of competitive intelligence Deschamps and Nayak (1995) and 

Roach and Santi (2001) with four dimensions (market intelligence awareness, 

technology awareness, competitor awareness, social awareness) and 11 items, 

 The questionnaire of entrepreneurship Karimi and colleagues (1396) with three 

dimensions (innovation, risk-taking, aggressive competition) including 9 items, and 

 The questionnaire of competitiveness with 11 items that was constructed by the 

researcher. 
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The reliability of the tool was confirmed using Cronbach's alpha; in addition, 

composite reliability and convergent validity were also examined and confirmed. The 

statistical and data analysis methods, according to the type of research, objectives 

and hypotheses of the research, include: 

 Descriptive findings and data categorization using descriptive statistics (SPSS 

software version 23), and 

 Confirmatory factor analysis to confirm the research construct and path analysis 

of the relationships between variables using structural equation modeling (PLS 

software version 3). 

Findings 

To assess the fit of the measurement model, the reliability of the indicators, 

convergent validity, and discriminant validity were used. 

 All latent variables have a Cronbach's alpha and composite reliability of over 0.7, 

indicating that the model has good reliability (both in terms of Cronbach's alpha and 

composite reliability). 

 As can be observed, the results also indicate that the convergent validity 

measure (AVE) is appropriate. All factor loading coefficients for the questions are 

greater than 0.4, meaning that the variance between the construct and its indicators 

is greater than the error variance of the measurement of that construct, indicating 

that this measure is appropriate. 

 Based on the results of the correlations and AVE square roots, the 

discriminant validity of the model at the construct level can be confirmed using the 

Fornell and Larcker criteria. 

The first and most basic criterion for assessing the relationship between constructs 

in the model (structural part) is the significance values (T-values). If these values are 

greater than 1.96, it indicates the validity of the relationship between the constructs 

and therefore confirms the research hypotheses at a 95% confidence level. The 

model for the T-values is presented in Figure 1.  
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Figure (1). Significance coefficients (T-values) 

All significance coefficients are greater than 1.96, which confirms the significance of 

all questions and relationships between variables at a 95% confidence level. After 

examining the fit of the measurement and structural models and ensuring that the 

models fit well, the research hypotheses are examined and tested. Therefore, the 

results of the significance coefficients for each hypothesis, the standardized path 

coefficients for each hypothesis, and the results of the hypothesis testing are 

presented. 

Table (1). Results of Path Coefficients and Significance Levels of the Main 

Hypotheses of the Research Model 

Results 
significance 

values (T-values) 

Path 

coefficient 
Relationships 

accepted 2.59 0.61 Digital Marketing on Competitive Advantage 

accepted 10.91 0.44 Digital Marketing on Entrepreneurship 

accepted 23.67 0.67 Digital Marketing on Competitive Intelligence 

accepted 8.45 0.40 
Competitive Intelligence on Competitive 

Advantage 

accepted 10.52 0.44 Competitive Intelligence on Entrepreneurship 

accepted 7.82 0.40 Entrepreneurship on Competitive Advantage 
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 Digital marketing has a significant effect on the competitive advantage of 

sports clubs in Rasht city. This means that digital marketing explains 61% of the 

changes in the competitive advantage variable in these businesses. 

 Competitive intelligence has a significant effect on the competitive advantage 

of sports clubs in Rasht city. This means that competitive intelligence explains 40% 

of the changes in the competitive advantage variable in these businesses. 

 Digital marketing also has a significant effect on the competitive intelligence 

of sports clubs in Rasht city. This means that digital marketing explains 44% of the 

changes in the competitive intelligence variable in these businesses. 

 Entrepreneurship has a significant effect on the competitive advantage of 

sports clubs in Rasht city. This means that entrepreneurship explains 40% of the 

changes in the competitive advantage variable in these businesses. 

 Competitive intelligence has a significant effect on the entrepreneurship of 

sports clubs in Rasht city. This means that competitive intelligence explains 44% of 

the changes in the entrepreneurship variable in these businesses. 

Conclusion 

Competition is intensifying in various industries, including the sports industry. As 

sports service organizations such as sports clubs provide similar services to 

customers, the competition is to attract and, more importantly, retain customers. 

Club managers can utilize the potential of digital marketing to achieve this goal and 

compete with other clubs and meet the needs and demands of their customers by 

employing competitive intelligence and entrepreneurship. Since this research has 

examined the impact of digital marketing on the competitive power of Rasht city 

sports clubs through competitive intelligence and entrepreneurship, based on the 

findings of the research, the following suggestions are made to improve the 

performance of Rasht city sports clubs: 

 Attention to electronic word-of-mouth advertising which is one of the necessary 

techniques for clubs that, given the importance of positive advertising, its use using 

digital marketing capabilities is very effective and constructive. 

 Employing digital marketing techniques, especially social media, to compete 

with other clubs and create a ground for attracting customers and increasing club 

profitability. For example, setting up a system for answering questions, receiving 
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customer suggestions and complaints by managers on social networks through the 

capabilities of these networks to improve and develop direct communication with 

customers can significantly reduce the amount of negative advertising by dissatisfied 

customers against the club. 

 Using the potential of digital marketing to collect available information, 

especially information related to competitors, through social networks, blogs, emails 

and other electronic communications. 

 Employing competitive intelligence in decision-making, management, gaining 

more market share, learning about competitors' marketing techniques and customer 

attraction, countering competitors' threats, and being aware of laws and social 

issues. 

 Utilizing the capacities and capabilities of digital marketing to identify 

entrepreneurial opportunities and entrepreneurial brainstorming. 
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 مقدمه
از جمله و  (1) های تجارت و فعالیت در محیط پویا و رقابتی امروز استترین دغدغهتوان رقابتی یکی از مهم

 این و درکید قرار گرفته أدر ادبیات مدیریت و بازاریابی مورد ت های اخیرکه طی سال است موضوعات مهمی

 اقتصاد در .(2) پذیری ارائه شده استکننده رقابتتعیین عوامل اندازهای متفاوتی نسبت بهمورد چشم

رفتارهای  ائماًد رواین از و کنندمی یکدیگر رقابت با بیشتر مشتری جذب منظور به همواره هابنگاه پذیر،رقابت

 پذیریقابتر بنابراین .نمایندمی اتخاذ موفقیت کسب برای متنوعی هایاستراتژی و گرفته نظر زیر را یکدیگر

 را با خدماتی و دکنن تولید کیفیت بهترین با را کالاهایی نمایند، عمل شکل بهترین به هاتا بنگاه شودمی موجب

در بازارهای رقابتی جوهره  های جدید برای رقابترو، جستجوی راهاز این .(3) دهند ارائه هزینه ترینپایین

 وکاری است،هر کسب ابعاد یا هاویژگی تمایز در رقابتی . در واقع توان(4) دهدتشکیل می اصلی بازاریابی را

رقابتی  توان( 1999به عقیده پورتر ). (1)سازد می قادر( بیشتر ارزش) مشتریان به بهتر خدمات ارائه به را آن که

 الاترب های مشتریهزینه از هاارزش این که نحوی به باشد،می مشتریان وکارها برایکسب ارائه قابل هایارزش

 نشان به را شرکت همواره که هایی استتوانمندی یا عوامل مجموعه شامل رقابتی همچنین توان. (8)است 

 و حفظ به قادر را سازمان که است هاییقابلیت و هاو ویژگی (7)سازد می قادر رقبا از بهتر دادن عملکردی

 توانمندی مورد در شده ارائه تعاریف سایر و فوق تعاریف به توجه .(6, 7)نماید اش میارتقاء موقعیت رقابتی

 و شرکت شده عرضه هایارزش مشتری، نظر مورد هایارزش مستقیم ارتباط که است این گویای رقابتی
 دیدگاه از چنانچه. کندمی تعیین را رقابتی توانمندی ابعاد و الزامات شرکت رقبای توسط شده عرضه هایارزش

 و نظر مورد هایارزش به بیشتر رقبا شده عرضه هایارزش با شرکت شده عرضه هایارزش مقایسه مشتری
 رقبای به نسبت شاخص چند یا یک در شرکت آن که گفت توانمی باشد ترنزدیک و سازگارتر او تظاراانت

 به نسبت بازار عرصه در شرکت که شودمی باعث مزیت این که نحوی به است رقابتی توانمندی دارای خود
 جمله ورزشی از هایسازمان. (9) دباش داشته برتری وی قلب تسخیر و مشتری به نزدیکی در خود رقبای

زمینه  این در. (14) دهدرا تشکیل می هاآنفلسفة وجودی  ،ضایت مشتریان از خدماتهایی هستند که رسازمان

 ها متمایزها را از سایر سازمانهایی دارند که آنهای ورزشی ویژگیسازمان که کند( عنوان می2448)رابینسون 

وجه ت برای مشتریان بسیار قابل هاهای آنو هزینه اینکه، خدمات ورزشی حالتی تازه و جدید داردکند: اول می

ه، در اینک کنند؛ سومهای ورزشی مراجعه میهای تفریح و فراغت به باشگاهمشتریان در زمان است؛ دوم اینکه،

گیرد. این عوامل انجام میتعلق نیز  گذاری عاطفی مانند احساسسرمایه های ورزشی نوعیباشگاه اغلب

ی مشتری و مدیریت رابطة خوب و مطلوب با مشتر رضایت بنابراین، جلب برند؛می بالاها انتظارات را از باشگاه

 یک مبنای اصلی موفقیت که داشت نظر در باید. (11) های ورزشی استهدف اصلی مدیریت باشگاه

 کدام ای و منابعی چه اینکه درک واقع در. است آن حفظ و پایدار رقابتی انتو یک به دستیابی وکار،کسب

 رقابتی توان. (12)است  بازاریابی استراتژی در اصلی موضوع شودمی توان رقابتی به منجر هارفتارهای شرکت

 توان یک. (13, 7)کنند  تقلید استراتژی را این هایتوان نباشند قادر هادیگر شرکت که بود خواهد پایدار زمانی
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 یا فعلی رقبای توسط همزمان طور به که باشد ایجاد ارزش استراتژی یک بکارگیری نتیجه تواندمی رقابتی

در نتیجه  .(14)اشد ب رقبا از ای بهترشیوه به استراتژی همان بکارگیری نتیجه یا و نگیرد قرار مورد استفاده بالقوه

 کار به تقلید ساده با تنها است، شده انجام موفقیت با در گذشته را آنچه توانندنمی دیگر امروزی هایسازمان

 رقبا دیگر از دید که تازه باشند هاییفرصت جستجوی در دائماً  باید یکهر  بلکه باشند، نیز موفق گیرند و

پیشرفت سریع فناوری به خلق عصر دیجیتال منجر شده است. . از سوی دیگر، (11)مانده است  پوشیده

 جهان با نگاهی نافذ به ترین بخش فرآیند بازاریابی است.های دیجیتال در حال تبدیل شدن به مهمفعالیت

 برای باقی ماندن در این هااست و بنگاه شود که جهان امروز با دیروز متفاوتحقیقت آشکار میپیرامون این 

اید به بازاریابی ب ها بپردازند. بر این اساسعصر به رقابت با سایر بنگاه فضای فرارقابتی باید متناسب با این

های اجتماعی، استفاده از اینترنت، رسانه. (18) تری داشته باشند و از آن بهره ببرندهوشمندانه دیجیتال نگاه

فر تبدیل میلیاردها ن ۀبه بخشی از زندگی روزمر های ارتباطات دیجیتالی،های موبایل و سایر فناوریاپلیکیشن

ل طو مثال در انگلیس دربرای کنند. بودن می آنلایناند. افراد هم چنین زمان در حال افزایشی را صرف شده

ساعت در هفته  24/1و برابر شده است و اکنون بودن توسط افراد بالغ بیش از د آنلایندهه اخیر تعداد ساعات 

در سراسر دنیا اکنون بیش از دو میلیارد نفر . انداین رشد را تحریک نموده های اجتماعی بخشی ازاست. رسانه

 روز دارد میلیارد کاربر فعال در یک بوک به تنهایی اکنون تقریباًکنند و فیسهای اجتماعی استفاده میاز رسانه

 با یوندپ به بالقوه بیشترکاربران و گرایش کنندگانمصرف توسط های دیجیتالهرسان با افزایش استفاده. (17)

دیجیتال  ابییبازار خود از هدف بازارهای هب رسیدن که برای آن داشته بر را هابنگاه بسیاری از دیجیتال، عصر

تال به های دیجی. به طور کلی بازاریابی دیجیتال نوعی از بازاریابی است که به وسیله کانال(16) استفاده کنند

های ممکن و موجود ها و کانالشود. در این نوع بازاریابی از همه روشصورت آنلاین و غیرآنلاین انجام می

( 2417. کیگوندا )(19)ترین شکل انتقال یابد شود تا با مشتری ارتباط ایجاد شود و اطلاعات به بهاستفاده می

است  بندی کردهدسته 3اجتماعی هایرسانه و 2آنلاین تبلیغات ،1ایمیل تبلیغات ،دسته 3بازاریابی دیجیتال را به 

برای  خدمت بازاریاباناصطلاح بازاریابی دیجیتال با کنار هم قرار گرفتن ابزارهای دیجتالی تعاملی در . (24)

. به (21)د باشتبلیغ محصولات و خدمات و ایجاد ارتباط شخصی و مستقیم با مشتری و توسعه آن ارتباط می

و رسیدن  یمشتر تیرضااست که منجر به تعامل و  یوراادغام افراد و فن تالیجید یابیهدف بازارعبارت دیگر، 

فناوری  در عصر. بنابراین (19)شود ها و ابزارهای دنیای فناوری دیجیتال میبه اهداف بازاریابی از طریق روش

 وکارهاییو کسب سنتی بازاریابی مشتریان را جذب و راضی نگه داشت هایتوان با روشنمی و دیجیتال دیگر

وفق دهند و چابکی و انعطاف لازم را نداشته باشند  مشتریان که نتوانند خود را با شرایط جدید و نیازهای

مطالعات متعددی در راستای بازاریابی دیجیتال و ارتباط آن با  .(22) شانسی برای رقابت و بقا نخواهند داشت

دهند بازاریابی دیجیتال موجب جذب مشتری و تعامل بیشتر و پذیری انجام شده است که نشان میابعاد رقابت

                                                           
1 . Email Marketing 

2 . Online Advertising 

3 . Social Media 
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با ( 2417توان به پژوهش کیگوندا )گردد. از جمله میها میتر با مشتری و بهبود موقعیت رقابتی بنگاهآسان

ی اشاره نمود که نشان داد بازاریاب کنیا در خودروسازی هایشرکت رقابت بر دیجیتال بازاریابی تأثیر نوانع

ی بر اجتماع هایرسانه و آنلاین تبلیغات ایمیل، وجو، تبلیغاتبعد، تبلیغات موتورهای جست 4دیجیتال با 

 یابیبازار ( در بررسی2419مالیک و شارما ) .(24)داری دارند های خودروسازی اثر معنیپذیری شرکترقابت

 یابیبازاره ند کی گزارش دادبه رقابت در صنعت تجارت مسافرت یابیدست یبرا یبه عنوان ابزار یکیالکترون

گلیان و  .(23)خود را بهبود بخشند  تجارت نیدهد تا با استفاده از منابع آنلایبه شخص اجازه م یکیالکترون

 ه این نتیجههای اقتصادی پرداختند و بپذیری بنگاهثیر بازاریابی دیجیتال بر رقابتأبه بررسی ت( 2416) قاسمی

( در پژوهشی 2417) ریمبی .(18) ددار رقابتی مزیت کسب بر مثبتی مستقیم و ثیرأت محتوا بازاریابیکه  رسیدند

تال باعث افزایش یهای دیجرسانه تجاری دریافتند که رقابت و اجتماعی هایشبکه با عنوان بازاریابی

 یبخش گردشگر یریپذرقابت( در بررسی 2417براتو و همکاران ). لی(24)گردد کار میوکسب درپذیری رقابت

 یابزار اساس کیبه  یاطلاعات و ارتباطات در گردشگر ینقش فناورگزارش دادند که  تالیجید یبر فناور یمبتن

 ثیر بازاریابی دیجیتالأررسی تب( در پژوهشی با عنوان 1396. رحیمی و رحیمی )(21) شده است لیاطلاعات تبد

ازاریابی بنشان دادند که  های بازاریابیکید بر نقش میانجی قابلیتأای با تهای زنجیرهبر عملکرد فروشگاه

زاده خبرهو  کریمی زند .(28) داشته است یدارمعنیثیر مثبت و أهای بازاریابی تقابلیت دیجیتال بر عملکرد و

قش بازاریابی دیجیتال بر عملکرد و بررسی نهای ثیر استراتژیأبررسی تدر پژوهشی با عنوان  (1396) طرزجانی

ها بر آن و همةداری وجود دارد یبین همه متغیرها و عملکرد رابطه مثبت و معننشان دادند،  بازبینی مشتریان

 اطلاعات نیازمند چیزی هر از بیش توان رقابتی حفظ و برخورداری ر،دیگ طرف از .(27) گذارندعملکرد اثر می

رود. می شمار بازاریابی به ابزار و های استراتژیکدارایی مهم اقلام از یکی عنوان به اطلاعات در واقع است.

این  در بنابرایندهد. می مدیران قرار اختیار در ایقابل استفاده اطلاعات است که مداومی فرآیند رقابتی هوش

بازاریابی،  از جمله خود امور همه آگاهانه پیرامون تصمیمات تا کندمی کمک رقابتی به مدیران شرایط، هوش

اگر  بخواهند در شرایط عصر و  (26)کنند  اتخاذ وکارکسب راهبردهای گذاری وسرمایه توسعه، و تحقیق

ا در اولویت و گسترش هوش رقابتی ر حاضر عملکر مناسبی داشته باشند و با تغییرات سازگار شوند باید توسعه

 رقبای بر هماهنگ و نظارت هدفمند معنای به رقابتی هوش کار خود قرار دهند و آن را امری مهم تلقی کنند.

 قانونی و هایشیوه بکارگیری فرایند واقع در و است بازار مشخص یک چارچوب در هاآن شناسایی و خود

 توان اهندخومی که است گیرندگانیبه تصمیم نیاز مورد اطلاعات موقع به تحویل و تهیه برای کشف، اخلاقی

د، کننهایی که از یک برنامه هوشمندی رقابتی استفاده میشرکت .(29)دهند  افزایش را وکار خودکسب رقابتی

ت هایی برای افزایش مزیانداز رقابتی دارند و با حرکت به سوی راهبردهای مدبرانه، برنامهدرک بهتری از چشم

تأثیر هوش رقابتی بر استراتژی و عملکرد در بررسی ( 2424)راچمی و آکا در این راستا  .(34)رقابتی ایجاد کنند 

 بر عملکرد تیرقاب هایهوش رقابتی مستقیماً بر عملکرد و غیرمستقیم از طریق استراتژی نشان دادند کهرقابتی 

ها پذیری بنگاه( به بررسی هوش رقابتی به عنوان توانایی رقابت2414همچنین مونه ). (31) گذاردتأثیر می
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کنند، یم یرویپد هوش رقابتی نیکه به طور کامل از فرآ ییهااهبنگآن دسته از پرداخت و به این نتیجه رسید که 

در پژوهشی با عنوان ( نیز 1391ریحانی ). (32) باشندیم ایآشفته و پو یهاطیقادر به حفظ رقابت خود در مح

ی نقش میانجی هوشمندطراحی مدل مزیت رقابتی صنعت تولیدات ورزشی نشان داد منابع رقابتی از طریق 

 هایهمچنین قابل توجه است که پیشرفت. (33)رقابتی و کارآفرینی استراتژیک بر مزیت رقابتی تأثیر داشت 

 انفجار با طوری که به کرده است، رقابتی کمک هوشمندی به آن و کاربردهای های دیجیتالیدر فناوری اخیر

 شده رقابتی معنادارتر هوشمندی الکترونیکی، ارتباطاتو دیگر  هاایمیل ها،وبلاگ دردسترس ازطریق اطلاعات

های ههای شبکگیری از قابلیتتبیین ابعاد هوشمندی رقابتی با بهره( در 1396. حقیقی و همکاران )(34)است 

نشان دادند، بیشترین فراوانی به هوشمندی بازاریابی و رقبا و کمترین فراوانی به ابعاد هوشمندی اجتماعی 

 منبع عنوان بهرا  های دیجیتال(، رسانه2411. دی و همکاران )(34)فناوری و استراتژیک مربوط بوده است 

 تنها نه اجتماعی هایرسانه همچنین و هاوبلاگ اخبار،. معرفی نمودند رقابتی اطلاعات آوریجمع برای مهمی

 مختلف دافاه به توجه با مشتری رفتارهای از مستقیمی مقایسه بلکه کنندمی فراهم در رابطه با رقبا اطلاعات

 چگونگی مورد در پژوهشی در( 2449ووری و وایسانن ) .(31)  دهندمی ارائه را رقیب هایسازمان بین در

 در شرکت یک در دانش و اطلاعات گذاریاشتراک به و اطلاعات آوریجمع به اجتماعی هایرسانه کمک

 دانش و اطلاعات آوریجمع از بیشتر اجتماعی هایرسانه هایبرنامه که رقابتی، عنوان کردند هوش زمینه

است که به  هاییکارآفرینی نیز از جمله پدیده .(38)باشند  سهیم رقابتی اطلاعاتی هایفعالیت در توانندمی

به عنوان فرآیندی پویا برای ایجاد ارزش افزوده  و (37) است کرده و گسترش یافته اخیر رشد سرعت در دهة

ه . این پدیده فنی و اقتصادی به دلیل سوق جامع(44, 39)دنیای اقتصاد و صنعت را متحول ساخته است  (36)

به سمت تغییرات تکنیکی و مبتکرانه و تبدیل دانش جدید به خدمات و محصولات جدید، گسترش خلاقیت، 

کارآفرینی شکل . (41)های اشتغالزا حائز اهمیت بسیار است ایجاد محیط رقابتی، رشد اقتصادی و ایجاد فعالیت

وکار جدید یا یک های خلاق بر ایجاد یک کسبآمیز ایدهسازی موفقیتای از نوآوری است و از پیادهویژه

به طور کلی  تحولات پرشتاب در تکنولوژی و علم، .(42)آید وکار بوجود میابتکار جدید در درون یک کسب

های موفق اهداف، گرایش و علایق ها و شرکتبنگاهاز  است تا بسیاریشده  ها موجبدر معیارها و ارزش

خلاقیت و  ،کارآفرینی واقع در خود را در جهت به کارگیری خلاقیت و نوآوری و کارآفرینی هدایت کنند.

 درین . بنابرازیرا با اثربخشی سازمان ارتباط تنگاتنگ دارد .های حیاتی مدیران استنوآوری یکی از چالش

 های اقتصادی،تکان تکنولوژی، کار، نیروی مانند گرنیروهای مداخله ثیرأت تحت ،هابنگاهکه  یطیشرا

 خلاقیت و نو هایاندیشه نیازمند شک بدون دارد، قرار اجتماعی تغییر حال در روندهای ای تمایلات

ثیر رفتار أت بررسی(، در پژوهشی با عنوان 1397پور و همکاران )رجبی .(43)د باشمی و نوآوری برای بقا

 برداری از فرصت بربهره ای کوچک گردشگری نشان داد کهکارهوپذیری کسبکارآفرینانه بر رقابت

( در بررسی رابطه کارآفرینی، 2417فریرا و همکاران ). (44) دار داردیثیر مثبت و معنأپذیری بنگاه ترقابت

ه کارآفرینان کند چرا کنوآوری و رقابت به این نتیجه رسیدند که تفکر کارآفرینی به توسعه اقتصادی کمک می
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 شناساییبه بررسی ( نیز 1139)مقدم . (41)کنند جدیدی ایجاد میاندازی  و در نتیجه کار های جدید را راهبنگاه

 نتیجه این به و تپرداخ مشتری رضایتمندی و پذیریرقابت خدمات، کیفیت بر کارآفرینانه بازاریابی ابعاد ثیرأت

 و ارآفرینک باید مشتری رضایت آوردن دست به و مشتری جذب برای رقابتی محیط این در هابنگاه که رسید

همچنین این نکته حائز اهمیت است که با ورود به عصری که به جامعه اطلاعاتی موسوم  .(48) باشند نوآور

ای یافته بوده، موضوع کارآفرینی در بستر فضای دیجیتال، در بین فعالان عرصه خدمات و تولید جایگاه برجسته

 ینیبر کارآفر یاجتماع یهاهشبک ریتأث( در بررسی 1397ایمانی و همکاران ). در این راستا (46, 47)است 

ردونا  .(49) دارد یداریمثبت و معن ریتأث یتالیجید ینیبر کارآفر یاجتماع یهاشبکهگزارش دادند که  یتالیجید

نماید وکارها معرفی می( در پژوهشی بازاریابی دیجیتال را به عنوان مروج کارآفرینی در کسب2416و همکاران )

بازاریابی دیجیتالی در توسعه ( در پژوهشی عنوان نمودند 1396محمدی و نونهال گیلانده ). همچنین (14)

تحقیقات  گسترش با و سالیان اخیر درهمچنین  .(11)نقش اساسی دارد  ای کارآفرینیهای حرفهمهارت

. (12)است  قرار گرفته پژوهشگران توجه مورد کارآفرینی تمرکز نقطه به عنوان فرصت کارآفرینی، شناسایی

همین  باشد. بهامروز می کاروکسب رقابتی محیط در موفقیت کلیدی عوامل فرصت یکی از شناسایی شک، بدون

 کارآفرینی قلب را فرصت که شناسایی رفت پیش آنجا تا به شناسایی فرصت و فرصت به توجه بر تأکید دلیل

 شناسایی را هافرصت به  محیط و رقبا مربوط اطلاعات آوریطریق جمع از سازمان هوشمند . (13)نامیدند 

دسترسی به اطلاعات مرتبط . همچنین (12)کند می رقابتی استفاده حفظ مزیت و خلق جهت هاآن از نموده

که دسترسی بیشتری به کشف اطلاعات دارند، نسبت به افراد نقش اساسی در تشخیص فرصت دارد و افرادی 

به عنوان یک ابزار  بنابراین هوشمندی رقابتی.  (14)کنند های بیشتری را کشف میمحروم از اطلاعات، فرصت

کار دنیا به شمار می رود که از غافلگیری وهای رشد کسبترین زمینهمدیریت استراتژیک و یکی از سریع

ی های مهم در ایجاد مزیت رقابتهای کارآفرینی، یکی از تکنیکها جلوگیری کرده با تشخیص فرصتشرکت

اثر هوش رقابتی بر بازارگرایی و ( در پژوهشی با عنوان 1397نظری و قفقازی )در این راستا . (2) است

 مدیران هوشمندی رقابتی، کارآفرینی با افزایش نشان دادند، های خصوصی اصفهاندر باشگاه کارآفرینی

 یهوش رقابت نیارتباط ب( نیز در بررسی 1398ملکی و همکاران ) یابد.می اصفهان افزایش خصوصی هایباشگاه

 ینیابعاد کارآفر نیبنشان دادند که   لامیدر کارکنان اداره کل ورزش و جوانان استان ا یسازمان ینیکارآفر و

 .(11) وجود دارد یداریدر کارکنان معن یو هوش رقابت یسازمان

از  بسیاری در جامع به طور دیجیتال چه بازاریابی اگر رسد،می نظر به مبانی نظری و پیشینه پژوهش بهباتوجه

 ضرورت وجود آن ژهیوبه و ورزش اما بررسی این موضوع در صنعت است، گرفته مورد بررسی قرار صنایع
رقابت در عرصة همچنین باید توجه نمود که . است های بیشتروکارهای ورزشی، نیازمند پژوهشکسب در

با تعداد زیادی از مشتریان با  یکدیگر کارزار رقابتی شدید با های ورزشی درشود مجموعهورزش باعث می

رقابت در جذب  های ورزشی،همراه با افزایش تعداد باشگاه ازهای مختلف مواجه باشند. امروزه،یها و نقهیسل

توان  افزایشبنابراین، شناخت و آگاهی از عوامل مؤثر در ؛ به گسترش است بهتر رومشتریان و ارائة خدمات 
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رویکردی نوین در  عنوانبهفناوری دیجیتال . ورزشی از ضروریات است هایباشگاهبرای مدیران رقابتی 

 باید شیهای ورزمدیران باشگاه رونیازا. ها گرددتواند موجب افزایش مزیت رقابتی باشگاهبازاریابی می

وان رقابتی ت حداکثرکردندر جهت دیجیتال  بازاریابی سنتی به بازاریابی یهاتبدیل روشاهمیت  بهباتوجه

و  نیازها برآوردن ها وباشگاه با دیگر رقابت بهوکارشان با استفاده از هوشمندی رقابتی و کارآفرینی کسب

تی توان رقاببر  تالیجید یابیبازارهدف این پژوهش بررسی تأثیر  رونیازا .بپردازند های مشتریانشانخواسته

 .است ینیو کارآفر یرقابت یهوشمند قیطر رشت از رشه یورزشی هاباشگاه

 شناسیروش

جامعه . استروش اجرا میدانی  ازنظرهدف کاربردی و  نظر ازهمبستگی، -نوع توصیفی ازنظراین پژوهش 

رای ب. دهندجامعه نامحدود( تشکیل می)رشت  رشه یورزش یهاباشگاه رانیمد و انیمرب هیکلرا ق یتحق یآمار

(، جهت تعیین حداقل نمونه در 1991) تعیین حداقل نمونه لازم از روشی که توسط بارکلای و همکاران

 بنابراین، حداقل حجم نمونه مورد استفاده با توجه .(18) ارائه شده است، استفاده گردیدمعادلات ساختاری 

 44است که برابر  4در  14 ضربحاصلبیشترین روابط موجود در بخش ساختاری مدل اصلی پژوهش برابر 

پرسشنامه در میان  224باشد؛ اما در این پژوهش برای حصول اطمینان بیشتر از نتایج به دست آمده، د میعد

 198آوری و پرسشنامه جمع 241توزیع شد. که از این تعداد  های ورزشی شهر رشتمدیران و مربیان باشگاه

 پنج ارزشی )طیف سؤالی در دو بخش 39پرسشنامه  از نیز هاداده گردآوری جهتتحلیل شد. وپرسشنامه تجزیه

شناختی برای پرسش جمعیت هایشد که عبارتند از: بخش اول: این بخش شامل پرسش لیکرت( استفاده

سؤال  8یی مانند سن، جنسیت، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات، درجه باشگاه و عنوان شغلی و دارای هایژگیو

( 2446) گوندایک تالیجید یابیپرسشنامه بازاردارد شامل پرسشنامه استان 3باشد. بخش دوم: این بخش از می

دشامپس  یهوش رقابت، پرسشنامه گویه 9( و نیآنلا غاتیتبلو  لیمیا غاتیتبلی، اجتماعی هارسانهبعد ) 3دارای 

از  یآگاهی، از فناور یآگاه، از هوش بازار یآگاهدارای چهار بعد )( 2441) یروچ و سانتو  (1991) اکیو نا

ی، نوآوردارای سه بعد )( 1398ی و همکاران )میکر ینیکارآفرپرسشنامه گویه،  11ی( و اجتماع یآگاه، رقبا

که به صورت محقق گویه  11پذیری با گویه و همچنین پرسشنامه رقابت 9ی( شامل تهاجمرقابتی، ریپذسکیر

صوری و محتوایی، پرسشنامه اولیه تنظیم  1جهت تأیید روایی پس از تهیه و تدوین پرسشنامه باشد.میساخته 

قرار گرفت تا نظرات تخصصی نظران حوزه مدیریت و مدیریت ورزشی نفر از اساتید و صاحب 14در اختیار و 

د نهایی اقدام گردید. سپس بع خود را اعلام نمایند و درنهایت با اعمال نقطه نظرات اصلاحی به تهیه پرسشنامه

 4مورد تأیید قرار گرفت؛ ضمن اینکه پایایی ترکیبی 3ابزار از طریق آلفای کرونباخ 2ایاییها، پآوری دادهاز جمع

ها با توجه به نوع پژوهش، وتحلیل دادههای آماری و تجزیهروش. نیز بررسی و تأیید گردید 1و روایی همگرا

                                                           
1 . Validity 
2 . Reliability 
3 . Cronbach 
4 . Composite Reliability 

5 . Factor loadings 
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افزار رمه از آمار توصیفی )ناطلاعات با استفاد بندیها و دستهتوصیف یافته شامل،های پژوهش اهداف و فرضیه

تحلیل مسیر روابط  وتحلیل عاملی تأییدی جهت تأیید سازه پژوهش  و همچنین(، 231اس نسخه اسپیاس

 باشد.می (3نسخه  2اسالپیافزار سازی معادلات ساختاری )نرمبین متغیرها با استفاده از مدل

 

 نتایج
در این  گاندهندپاسخی(، اطلاعات مرتبط به شناختتیجمعهای )ویژگی نامهپرسشنتایج بخش اول  به توجه با

 و هستند مرد هاباشگاه مدیران از درصد 12/18 که دهدمی نشان توصیفی هایگردد. یافتهی میبررسبخش 

 ( گزارش شده است.1در جدول ) توصیفی اطلاعات سایر. باشندمی زن هاآن از درصد 66/43

 

 دهندگان پژوهششناختی پاسخجمعیت های. ویژگی1جدول 

 فراوانی سطوح متغیر
درصد 

 فراوانی
 فراوانی سطوح متغیر

درصد 

 فراوانی

 سن

24 تا 21  71 22/38  

 تحصیلات

28/13 28 دیپلم  

28تا  29  18 16/26 پلمیدفوق   34 31/17  

34تا  31  29 79/14 49/49 97 لیسانس   

به بالا 31  44 41/24  
و  سانسیلفوق

 بالاتر
239 94/19  

 جنسیت
12/18 114 مرد  

 سمت
11/21 14 مدیر باشگاه  

66/43 68 زن 49/74 148 مربی باشگاه   

وضعیت 

 تأهل

31/42 63 مجرد  
درجه 

 باشگاه

87/18 14 درجه یک  

81/17 113 متأهل دودرجه   38 84 

33/23 14 درجه سه      

 

شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده گردید. پایایی  گیری از پایاییجهت سنجش برازش مدل اندازه

ای عاملی ضرایب باره و پایایی ترکیبی ،شاخص برای سنجش پایایی درونی، شامل سه معیار، آلفای کرونباخ

اسب دهد و مقدار منها ارائه میگویهبرآوردی را برای پایایی بر اساس همبستگی درونی ، است. آلفای کرونباخ

منظور محاسبه پایایی معیار دیگری نیز وجود دارد که  به .(17) دباشمی 7/4تر از ، مساوی و بزرگبرای آن

شود. برتری پایایی ترکیبی نسبت گفته می (CR)کرونباخ دارد و به آن پایایی ترکیبی  ی نسبت به آلفایهابرتری

هایشان با صورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه ها نه بههسازکرونباخ در آن است که پایایی ی به آلفا

های با بار عاملی بیشتر، اهمیت زیادتری دارند. گردد. همچنین برای محاسبه آن، شاخصیکدیگر محاسبه می

ی و وشود. برای پایایی ترکیبی میزان مسادوی این معیارها استفاده می نتیجه برای سنجش بهتر پایایی، هر در

                                                           
1 . SPSS23: Statistical package for social science 
2 . PLS3: Partial Least Squares 
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گیری های اندازهمعیار دیگری است که برای برازش مدلنیز روایی همگرا . شده است مناسب ذکر 7/4بالای 

( استفاده از متوسط واریانس 1961شود. فرونل و لاکر )برده می کار سازی معادلات ساختاری بهروش مدل در

معیاری که برای مطلوب . (16) .اندنهاد کردهعنوان معیاری برای اعتبار همگرا پیشرا به (AVE)شده استخراج

اطلاعات مربوط به هر سه  (2) باشد. در جدولمی 1/4شود، مساوی و بالاتر از نمایش داده می AVEبودن 

 شده است. معیار رائه داده 
 . پایایی متغیرهای پژوهش2جدول 

 عامل

 آلفا کرونباخ

 پایایی ترکیبی

A
V

E 

 ابعاد

 آلفا کرونباخ

 پایایی ترکیبی

A
V

E 

 عامل

 آلفا کرونباخ

 پایایی ترکیبی

A
V

E 

 ابعاد

 آلفا کرونباخ

 پایایی ترکیبی

A
V

E 

باز
ابیار

ید ی
یج

تال
 

64/4  61/4  86/4  

79/4 آنلاین تبلیغات  63/4  83/4  
هوشمند

 ی
رقابت

ی
 

67/4  69/4  14/4  

از هوش بازار یآگاه  78/4  68/4  
86/

4 

74/4 تبلیغات ایمیل  61/4  16/4 یاز فناور یآگاه   71/4  76/4  
84/

4 

های رسانه

 اجتماعی
71/4  61/4  19/4 از رقبا یآگاه   74/4  63/4  

83/

4 

کارآفر
ینی

 

68/4  69/4  14/4  

ینوآور  71/4  68/4  89/4 یاجتماع یآگاه   73/4  61/4  
81/

4 

یریپذسکیر  64/4  66/4  72/4  توان رقابتی 

66/4  91/4  18/4   
 

یرقابت تهاجم  71/4  64/4  84/4  

 

شود تمامی متغیرهای پنهان دارای مقدار طور که مشاهده می ( همان2مقادیر گزارش شده در جدول ) بهباتوجه

 نظر ازدهنده این است که مدل دارای پایایی )چه نشان که باشندیم 7/4آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای 

ایج، گردد نتکه ملاحظه می یطورهمانپایایی ترکیبی( مناسبی است. همچنین  لحاظ ازآلفای کرونباخ و چه 

 . باشدمی (AVE)بودن معیار روایی همگرا  نمایانگر مناسب

ر و براب های یک سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آنبارها از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

 هایو شاخص ر این مطلب است که واریانس بین سازهنگواقع بار عاملی بیا در. (19) باشدمی 4/4یا بیشتر از 

جدول  گیری آن سازه بیشتر بوده است. بارهای عاملی حاصل از اجرای مدل درآن از واریانس خطای اندازه

 شده است.  نشان داده(  3)
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 ضرایب بارهای عاملی. 3 جدول

 عامل

 ابعاد

 کد سنجه

 بار عاملی

 عامل

 ابعاد

کد سنجه
 

 
بار عاملی
 

 

عامل
ابعاد 
کد سنجه 
بار عاملی 
 

عامل
کد سنجه 
بار عاملی 
 

 بازاریابی دیجیتال

های اجتماعیرسانه  
Q1 84/4  

 کارآفرینی

 نوآوری
Q10 61/4  

 هوشدندی رقابتی

آگاهی 

 اجتماعی

Q19 68/4  

 توان رقابتی

Q30 71/4  

Q2 69/4  Q11 62/4  Q20 66/4  Q31 71/4  

Q3 62/4  Q12 62/4  Q21 73/4  Q32 73/4  

 تبلیغات ایمیل
Q4 89/4  

پذیریریسک  
Q13 69/4 آگاهی از  

 رقبا
Q22 68/4  Q33 74/4  

Q5 62/4  Q14 61/4  Q23 73/4  Q34 74/4  

Q6 76/4  Q15 64/4  
آگاهی از 

 فناوری

Q24 77/4  Q35 88/4  

 تبلیغات آنلاین

Q7 64/4  

رقابت 

 تهاجمی

Q16 78/4  Q25 64/4  Q36 88/4  

Q8 61/4  Q17 61/4  Q26 77/4  Q37 72/4  

Q9 47/4  Q18 61/4  

آگاهی از 

هوش 

 رقابتی

Q27 74/4  Q38 72/4  

Q28 64/4  
Q39 84/4  

Q29 63/4   

 

 هاپرسش عاملی بارهای ضرایب اعداد تمامی پژوهش، مدل در شود،می ( مشاهده3جدول ) در که گونههمان
گیری آن های آن از واریانس خطای اندازهواریانس بین سازه و شاخص که معنا باشد؛ بدین( می4/4از ) بیشتر

گیری، از بررسی روایی واگرای مدل اندازهجهت  .است معیار مناسب بودن این دهندهنشان سازه بیشتر بوده و

کنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی می ( بیان1961فورنل و لاکر ) استفاده می شود. لاکر و معیار فرونل

 های دیگر در مدل باشدسازه برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و AVEاست که میزان 

حاوی  های این ماتریسد که خانهشوحاصل می ((4)جدول ) وسیله ماتریسی بررسی این امر به PLSدر  .(84)

 مربوط به هر سازه است.  AVEها و جذر مقادیر مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

 

 واگرا ییروا. 4جدول 

تی
قاب

ن ر
توا

جم 
تها

ت 
قاب

ر
 ی

یر
ک

س
ریپذ

 ی

ور
وآ

ن
 ی

اه
آگ

 ی
اع

تم
اج

 ی

اه
آگ

 ی
قبا

ز ر
ا

 

اه
آگ

 ی
ور

فنا
از 

 ی

اه
آگ

 ی
ش 

هو
از  زار

با
 

ت
یغا

تبل
 

ین
نلا

آ
 

ت 
یغا

تبل
یل

یم
ا

 

انه
رس

عی
ما

جت
ی ا

ها
 

 

 های اجتماعیرسانه 79/4          

 تبلیغات ایمیل 19/4 78/4         

 آنلاین تبلیغات 38/4 49/4 77/4        

 از هوش بازار یآگاه 41/4 17/4 83/4 62/4       

 یاز فناور یآگاه 19/4 17/4 17/4 41/4 64/4      
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 از رقبا یآگاه 38/4 49/4 49/4 19/4 19/4 79/4     

 یاجتماع یآگاه 49/4 83/4 19/4 38/4 38/4 41/4 61/4    

 ینوآور 17/4 49/4 18/4 41/4 41/4 38/4 19/4 63/4   

 یریپذسکیر 49/4 19/4 41/4 31/4 18/4 19/4 38/4 12/4 61/4  

 یرقابت تهاجم 83/4 38/4 19/4 12/4 41/4 38/4 49/4 19/4 12/4 64/4 

 توان رقابتی 17/4 18/4 38/4 39/4 19/4 18/4 83/4 38/4 19/4 18/4 71/4

 

توان قرار داده شده می( 4) که بر روی قطر جدول AVEها و جذر آمده از همبستگیدستبر اساس نتایج به

روایی و پس از سنجش ر داد. لاکر مورد تأیید قراو  معیار فرونل نظر روایی واگرای مدل در سطح سازه را از

. ضمن گیردقرار می بررسی گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون موردپایایی مدل اندازه

اینکه در پژوهش حاضر از پرکاربردترین معیارها برای برازش مدل ساختاری استفاده شده است. این معیارها 

اولین و  است. (2Q) بینیب قدرت پیشو ضری (2R) نی، ضریب تعی (values-T)ر  شامل؛ ضریب معنادا

 است. T-valuesساختاری(، اعداد معناداری  ها در مدل )بخشترین معیار برای سنجش رابطه بین سازهابتدایی

 نتیجه تأیید ها و دربیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 98/1صورتی که مقدار این اعداد از  در

ارائه شده  T-valuesمدل مربوط به مقادیر ( 2) است. در شکل %91 های پژوهش در سطح اطمینانفرضیه

 .است

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (T-values. ضری  معناداری )2شکل 
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دار بودن تمامی سؤالات و بیشتر هستند که این امر معنی 98/1( تمامی ضرایب معناداری از  2بر اساس شکل )

 سازد.تأیید می %91روابط بین متغیرها را در سطح اطمینان 

سازی مدل در گیری و بخش ساختاریکردن بخش اندازهمعیاری است که برای متصل( 2Rضریب تعیین ) 

گذارد. زا مییک متغیر درون زا بررود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برونمعادلات ساختاری به کار می

 (، متوسط19/4ساختاری در سه سطح ضعیف ) دهنده برازش مدلصفر تا یک متغیر است و نشان 2Rمیزان 

هایی که دارای مدل .سازدبینی مدل را مشخص میقدرت پیش 2Q معیارهمچنین  .( است87/4) ( و قوی33/4)

زای مدل درون هایهای مربوط به سازهبینی شاخصباید قابلیت پیش ،برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند

ها قادر ها به درستی تعریف شده باشند، سازهرا داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین سازه

در  .ها به درستی تأیید شوندهای یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیهخواهند بود تا تأثیر کافی بر شاخص

را کسب نماید، به ترتیب نشان  34/4و  11/4 ،42/4زا سه مقدار در مورد یک سازه درون 2Qصورتی که مقدار 

( ارائه 1این دو معیاردر جدول )های آن سازه دارد. بینی ضعیف، متوسط و قوی در قبال شاخصاز قدرت پیش

 شده است.

 
  2Qو   2R. ضرایب شاخص 1جدول 

Q2 R2 ریمتغ  Q2 R2 ریمتغ  

22/0 23/4 آگاهی از رقبا -   بازاریابی دیجیتال برونزا 

00/0 26/4 آگاهی اجتماعی -  های اجتماعیرسانه -   

03/0  31/4 16/4 کارآفرینی   تبلیغات ایمیل - 

00/0 24/4 نوآوری -   تبلیغات آنلاین - 

22/0 یریپذسکیر -   33/4  19/4  هوشمندی رقابتی 

22/0 38/4 رقابت تهاجمی -   آگاهی از هوش بازار - 

03/0  34/4 34/4 توان رقابتی   آگاهی از فناوری - 

 

و  33/4تمامی متغیرهای پژوهش بسیار بالاتر از   2Rدهد که میزان ( نشان می1مقادیر ارائه شده در جدول )

یا بزرگتر از آن هستند. این بدین معنی است که مدل ساختاری پژوهش دارای برازش قوی  87/4در محدوده 

 دتها دارای شسازه بیشتربینی قوی است. چرا که قدرت پیش بینیمدل دارای قدرت پیش است.  همچنین

  ت.اس 34/4بزرگتر از  نزدیک یا

گیری و ساختاری منظور برازش مدل کلی )مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازههیچ معیار کلی به ،PLSدر 

های بسیاری برای حل این مشکل صورت گرفت. تنها تننهاوس و همین منظور تلاش شود( وجود ندارد. بهمی

را برای حل این مشکل  GOF (Goodness Of Fit)معیاری کلی تحت عنوان  2444در سال  شهمکاران

توجه به  با. (81) عنوان شاخصی مطمئن برای برازش کل مدل محسوب شودبه دتوانپیشنهاد دادند که می

 باشد.محاسبه می قابل (1از طریق معادله ) GOFها های آنبررسی

 [
 D

O
I:

 1
0.

61
18

6/
JR

SM
.1

4.
27

.8
6 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
13

99
.1

00
.1

00
.5

5.
4 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jr
sm

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

4-
15

 ]
 

                            19 / 29

http://dx.doi.org/10.61186/JRSM.14.27.86
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520716.1399.100.100.55.4
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-3186-en.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

105 

 

3041 ،72 شماره ،چهاردهم دوره  -حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش  

 

 

𝑮𝑶𝑭 = √𝒄𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ = √4/84 × 4/41 = 4/11 

 
 PLSفرمول محاسبه برازش کلی مدل در روش  .1معادله

 

، 1/4با سه مقدار  دتوانمی 2449در سال  شو همکاران زبه مطالعات وتزلآمده توسط این باتوجهدستمقادیر به

( ارائه 1) در فرمول GOF(. مقدار 94) بندی شونددر سه سطح ضعیف، متوسط و قوی تقسیم 38/4، 21/4

مورد  "بسیار قوی"است، فلذا برازش کلی مدل در حد  11/4 که معیار نامبرده برابر به آنباتوجه شده است.

 . گیردتأیید قرار می

به بررسی و  ها،گیری و مدل ساختاری و داشتن برازش مناسب مدلهای اندازهلپس از بررسی برازش مد

ها، ضرایب معناداری برای هر یک از فرضیهشود؛ لذا نتایج حاصل از های پژوهش پرداخته میآزمون فرضیه

 .، مطرح شده استهاها و نتایج بررسی فرضیهشده مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیه ضریب استاندارد

 

 های اصلی مدل پژوهشداری فرضیهیمعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا. 8جدول 

 نتایج (t)آماره  دارییمعن ضری  مسیر مسیر

 هیرش فرضیپذ 19/2 81/4 بازاریابی دیجیتال بر توان رقابتی

 هیفرضپذیرش  91/14 44/4 بازاریابی دیجیتال بر کارآفرینی

 هیرش فرضیپذ 87/23 87/4 بازاریابی دیجیتال بر هوشمندی رقابتی

 هیفرض پذیرش 41/6 44/4 هوشمندی رقابتی بر توان رقابتی

 هیرش فرضیپذ 12/14 44/4 هوشمندی رقابتی بر کارآفرینی

 هیرش فرضیپذ 62/7 44/4 توان رقابتی کارآفرینی بر

 

 گیریبحث و نتیجه
ریق های ورزشی شهر رشت از طپژوهش حاضر به بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر توان رقابتی باشگاه

بازاریابی دهد، وتحلیل آماری نشان میاز تجزیه حاصل نتایجهوشمندی رقابتی و کارآفرینی پرداخته است. 

به ال داری دارد. بدین معنی که بازاریابی دیجیتاثر معنی رشت رهای ورزشی شهباشگاه توان رقابتیدیجیتال بر 

ر محیط دتغییرات سریع  کند.وکارها را تبیین میدرصد از تغییرات متغیر توان رقابتی در این کسب 81میزان 

وانایی باید ت های ورزشیباشگاه .ایجاد کرده است هاآنای را برای محیط رقابتی پیچیده ،وکارهای ورزشیکسب

اهش ها و کگیری از فرصتجهت افزایش بهره های پویا را داشته و سازوکار مناسبی را درالعمل در محیطعکس

 یامقولهیجیتال، بازاریابی د رین شکل استفاده نمایند.های خود به بهتها و قابلیتتهدیدات بکارگرفته و از توانایی

ها مدیران باشگاه ابزار و راهکاری است که است و همچنین دیجد یندهایو فرآ ارائه خدمات ورزشیمهم در 
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وکار گرفته و با استفاده از آن توان خلاقیت کسب بکاررقابتی  و تهدیدها به منظور برخورد با فشارها توانندمی

به  دیجیتال را یابیبازار(، 2419مالیک و شارما )خود را جهت افزایش توان رقابتی به کار ببندند. در این راستا 

ند های ورزشی باید توجه نمایمدیران باشگاه .(23)معرفی نمودند  تیرقابتوان به  یابیدست یبرا یعنوان ابزار

 وکارشاننسبتاً ناچیزی برای کسب هزینه اولاً  چون است بالایی برخوردار بسیار پتانسیل از که بازاریابی دیجیتال
اینکه  ببیند. سوم را تبلیغاتی باشگاه هایپیام مایل باشد بار که چند هر تواندمی بیننده اینکه دارد، دوم به همراه

 قدرت از اعتبار و اینکه کند و چهارم اظهارنظر پیام مورد در و داشته تعامل پیام تواند با منبعمی مشتری
 دارد مؤثرتری گیریهدف اینکه نهایتاً  و است برخوردار ایتبلیغات رسانه سایر بیشتری نسبت به تأثیرگذاری
 چه داندمی بهتر و است آگاه علائقشان و به شناسدمی را بهتر اطرافیانش و دوستان کننده پیام،چون ارسال

آن رقابت بارز  که از مشخصات های ورزشیرقابتی برای باشگاه طیمحدر  کنند.می پیام استقبال از کسانی

ز طریق تبلیغات ا انیمشتر ی و رضایتوفادار جادیا یه است، تلاش برااو آگ ینیبشیقابل پریغ انیمشتر نده،یفزا

 یکیکند و ممکن است به عنوان یم دایپ یشتریب تیاهم و شناساندن و رساندن محصولات به دست مشتری،

استفاده  بادارد که  تیاهمورزشی باشگاه  کی یبرا نی. ادیبه حساب آ تیموفق کیاستراتژ عوامل نیتراز مهم

وکار خود افزوده و موجب افزایش تعامل و ارتباط از ابزارهای دنیای دیجیتال بتواند بر قدرت بازاریابی کسب

توانند به های دیجیتال می(، عنوان نمودند که رسانه2417وانگ و کیم )یان گردد. در این راستا باشگاه با مشتر

( و همچنین عملکرد خود را تقویت کنند CRM) 1مدیریت ارتباط با مشتری ها کمک کنند تا تواناییشرکت

 غاتیبلتهای اجتماعی، ها حاکی از این است که هر سه مؤلفه بازاریابی دیجیتال شامل رسانههمچنین یافته .(82)

های ورزشی به ترتیب بیشترین سهم را در تبیین بازاریابی دیجیتال داشتند. باشگاه لیمیا غاتیتبل، نیآنلا

ها، کستها، پادها و تبلتلیموبا تال،یجید یلبوردهایب از جمله تالیجید یابیبازار یابزارهاانواع از توانند می

جستجو،  یموتورها ،یرسان جمعامیپ یافزارهاها، نرملیمیها، اتیساوب ،ینترنتیا یهاونیزیو تلو ویراد

 ؤلفهترین معنوان مهمبه  یاجتماع یهاشبکه استفاده نمایند. تالیجیو د یمجاز یو بنرها یاجتماع یهاشبکه

که در رقابت  دنریپذباید باکنون های ورزشی باشگاه های ورزشی معرفی شده است.در باشگاه تالیجیدبازاریابی 

استفاده » یتژااستر نیاز ا یدر دستور کار خود قرار دهند که بخش مهم تالیجید یاستراتژ کی دیبا ،رقبا دیگر با

های (، در پژوهشی شبکه2417هو و همکاران ). همانگونه که خواهد بود «یاجتماع یهاها و شبکهاز رسانه

. همچنین بانگ و هل (83)اجتماعی را به عنوان استراتژی بازاریابی برای کسب مزیت رقابتی معرفی نمودند 

تأکید  تدر رقاب هاو سهم آن یاجتماع یهارسانهبر حضور  ،تالیجید یابیبازار یاستراتژ( نیز در بررسی 2411)

(، وانگ 2417(، لیبراتو و همکاران )2419همچنین نتایج این پژوهش با مطالعات مالیک و شارما ) .(84)نمودند 

 زادهخبره و کریمی زند(، 1396(، رحیمی و رحیمی )2411(، بانگ و هل )2417هو و همکاران )(، 2417)و کیم 

 (84-82, 27-21, 18)باشد (، همخوان می1398، گلیان و قاسمی )(، 1396) طرزجانی

                                                           
1 . Customer Relationship Management 
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 برای افزایش توان رقابتی در وکارهارقابتی کسب از الزامات رقابتی هوشمندیهای پژوهش، بر اساس یافته
داری اثر معنی های ورزشی شهر رشتباشگاه توان رقابتیبر هوشمندی رقابتی  است؛ باطاتارت و اطلاعات عصر

ا وکارها ردرصد از تغییرات متغیر توان رقابتی در این کسب 44به میزان دارد. بدین معنی که هوشمندی رقابتی 

کاهش بینش  به اطلاعات قدیمی های ورزشی باید توجه نمایند که تکیه بربنابراین مدیران باشگاهکند. تبیین می

صاحبان  و درک نگاه است که درجه هوشمندی گردد. افزایشمی روی منجر پیش هایفرصت دادن دست و از

 تحلیل فرایندهای وکارشان را برایکسب توان و ساخته ترشفاف آینده و محیط به تحولات ها را نسبتباشگاه
طراحی و  نیازمند وکارشان،برای افزایش توان رقابتی کسب های ورزشیباشگاه دهد.می افزایش روبه ظهور

 الگوهای و مشتریان، نیازها آینده و حال رفتاری الگوهای و نیازها شناسایی برای رقابتی هوشمندی نظام اجرای
 رقبا و همچنین آینده و حال رفتارهای و هااستراتژی اهداف، سناریوها، نیز و آینده و تغییرات تکنولوژیک حال

ها نشان دادند که همچنین یافته ها هستند.آن با خود استراتژیک تکنولوژیک و رفتارهای بازاریابی، سازگاری

 داریی به ترتیب اثر معنیاجتماع یآگاهی و از فناور یآگاه، از هوش بازار یآگاه، از رقبا یآگاههای مؤلفه

د نبتوان هامدیران باشگاههر چه بنابراین با توجه به اهمیت آگاهی از رقبا،  در تبیین هوشمندی رقابتی داشتند.

ست ثیرگذار بر شرایط بازار به دأهای رقبا و عوامل تتری از نیازهای مشتریان و هم چنین فعالیتشناخت بیش

قابتی در بازار ر ءتری برای بقاد، از توانایی بیشنپراکنده کن باشگاه آورد و این اطلاعات را در کلیه سطوح

و  یافته برتری خود رقبای وکارها برکه کسب است رقابتی افزایش هوشمندی مدد بهو  د بودنبرخوردار خواه

( عنوان کردند که 1394آبادی و همکاران )دولت همانگونه کهکنند. می کسب عرصه رقابت ای درویژه جایگاه

 کنندهتضمین و شودمی به رقبا نسبت مزیت رقابتی به دستیابی سبب هوشمندی رقابتی برنامه یک از استفاده

وکارشان هایی که به هوشمندی رقابتی در کسبنکته حائز اهمیت دیگر این است که باشگاهاست.  سازمان بقای

گویی اسخپو در  باشندمی گویی به نیازهای بازار و مشتریاندارای مزیت رقابتی در سرعت پاسخکنند، توجه می

مطالعات راچمی و آکا  پژوهش حاضر با جینتاهمچنین کنند. ها و تهدیدات بازار اثربخش عمل میبه فرصت

 .(33-31)همخوانی داشت ( 1391ریحانی )(، 2414مونه )(، 2424)

 نیز شتر های ورزشی شهرباشگاه هوشمندی رقابتیبازاریابی دیجیتال بر همچنین نتایج حاکی از آن است که  

درصد از تغییرات متغیر هوشمندی رقابتی در  44به میزان داری دارد. بدین معنی که بازاریابی دیجیتال اثر معنی

ها فشار گاهباش هشدو انفجار اطلاعات باعث  یفناور راتییرعت گرفتن تغکند. سوکارها را تبیین میاین کسب

 شتنگذا اریبا دراخت دیجیتال یفناور گریماندن در صحنه رقابت تحمل کنند. ازطرف د یباق یرا برا یشتریب

ه و ب دخو یرقابت یسطح هوشمند شیبا افزا وکارهااین کسبتا  شدهموجب  ،یتنوع کسب برترم یهاراه

 یکی یابترق یکسب هوشمند بازارهای متلاطم ورزشیدر  غلبه کنند. بانیرق و استفاده از اطلاعات، بر یریکارگ

 نیو هم اطلاعات لیوتحلهیکسب و تجز قیهاست تا بتوانند از طرباشگاهاغلب  یانکار برا رقابلیاز الزامات غ

ا توانند بهای ورزشی می. از این رو باشگاهندیفزایخود ب یهاتیبر قابل ،یآگاه جادیدانش و ا شیطور افزا

استفاده از تکنیک بازاریابی دیجیتال هوشمندی رقابتی خود را بیشتر کرده و در مقابل رقابت با رقبا به برتری 
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اضر با پژوهش ح جینتا دست بیاورد و توان رقابتی خود را افزایش دهند.دست یافته و سود بیشتری را به 

( 1396حقیقی و همکاران )(، 2441و چو )تئو (، 2449ووری و وایسانن )(، 2411دی و همکاران ) یهاپژوهش

 .(38-34, 26)همخوانی داشت 

 های ورزشی شهرستانباشگاه توان رقابتیبر  کارآفرینیدهد، وتحلیل آماری نشان میتجزیه از حاصل نتایج

پذیری در این درصد از تغییرات متغیر رقابت 44به میزان داری دارد. بدین معنی که کارآفرینی اثر معنی رشت

ها نگاههای ورزشی و سایر بهایی است که مدیران باشگاهکارآفرینی یکی از نقش کند.وکارها را تبیین میکسب

 منظور به مناسب و بدیع هایایده آن در که است یندیآفر آفرینیرکاباید به آن توجه ویژه داشته باشند. در واقع 

نوآوری کارآفرینی و رقابت بر اساس  .شوندمی سازیپیاده و شناسائی موجود منابع و هافرصتز ا برداریبهره

ۀ . با توجه به محیط پویا و پیچیدوکار به طور فزاینده و رقابتی استکسب هایمحیط کلیدی برای رشد در

های ورزشی برای این که به مزیت رقابتی پایدار برسند و جایگاه خود را حفظ حاکم و رقابت موجود، باشگاه

ن در و کارآفرین بود ایجاد نوآوری باها باید کنند راهی جز به کارگیری خلاقیت و کارآفرینی ندارند. باشگاه

 شابهم وکارهایاط با مشتریان خود و نشان دادن وجه تمایز خود نسبت به کسبارتب ۀکار، نوع خدمات و نحو

 و توانمندی رقابتی ها را به دست بیاورندمشتریان را متقاعد و جذب کرده و در پی آن رضایت و وفاداری آن

ت ، حمایرویدادهای ورزشیبرگزاری  هایی همچونتوانند باروشهای ورزشی میباشگاه خود را تقویت نمایند.

های جدید کارکنان و پذیر بودن در حمایت از ایدهها علمی و رویدادهای ورزشی، ریسکاز برگزاری همایش

رائه های جدید، اهای جدید مربیان و تشویق مربیان برای انجام وظایف کاری با شیوهمشتریان، حمایت از ایده

هر سه مؤلفه، ر مقابل رقبا ارتقاء دهد. همچنین توانند توانمندی خود را دهای ورزشی نوین و ... میرشته

 داشتند. ینیداری را در تبیین کارآفری به ترتیب بیشترین میزان اثر و معنینوآوری و تهاجمرقابتی، ریپذسکیر

 ارتقاء به یرپذیریسکتوانند با می مدیرانترین مؤلفه کارآفرینی معرفی شده است. پذیری به عنوان مهمریسک
ها در پذیری، باشگاهکنند. بدون داشتن ریسک کمکدر باشگاه   کارآفرینی افزایش طریق از تجاری عملکرد

به  کارانهکنند و محافظههای اکتشافی، تأخیر دارند یا خودداری میها و در انجام فعالیتمعرفی کردن نوآوری

های بازار در بدست آوردن فرصتتری دهند. در نتیجه باشگاه عملکرد ضعیفتغییرات بازار واکنش نشان می

پذیر احتمالاً تمایل به ارتقاء معتقدند که سازمان ریسک داس و جوشیدر همین راستا  .و مشتری خواهد داشت

دهد که منجر به فرآیند تقویت و نهایتاً محصولات و خدمات جدید با فنون داشته و رفتارهایی را نشان می

به  وکارشان باید ضمن توجهها برای تقویت مقوله کارآفرینی در کسب. بنابراین باشگاه(81)شود نوآوری می

حاضر  پژوهش جینتاپذیری داشته باشند. همچنین ای به ریسکویژگی نوآوری و رقابت تهاجمی، توجه ویژه

 .(41, 44)اشت همخوانی د (1391)مقدم (، 2417(، فریرا و همکاران )1397پور و همکاران )رجبی مطالعاتبا 

 رههای ورزشی شباشگاه کارآفرینیبازاریابی دیجیتال بر دهد، وتحلیل آماری نشان میتجزیه از حاصل نتایج

درصد از تغییرات متغیر کارآفرینی در  87به میزان داری دارد. بدین معنی که بازاریابی دیجیتال اثر معنی رشت

های ورزشی جهت بازاریابی دیجیتال بستر مناسبی را برای باشگاهکند. بنابراین وکارها را تبیین میاین کسب
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کارآفرینی  هایمهمی برای تشخیص فرصت عیک منب عنوان به کند وگیری از نوآوری و کارآفرینی ایجاد میبهره

توانند با استفاده از تکنیک بازاریابی های ورزشی میدر واقع باشگاه .هاستهمدیران باشگاو کسب ایده برای 

هایی را در نحوه معرفی محصولات و امکانات باشگاه و ایجاد کارآفرینی در نحوه ارائه دیجیتال، نوآوری

اشگاه به مشتریان ارائه نموده و در دنیای رقابتی پیش رو های تمرینی و معرفی تمرینات و محصولات ببرنامه

(، 1397ایمانی و همکاران ) وکارشان را افزایش دهند. در این راستا نتایج پژوهش با مطالعاتتوان رقابتی کسب

باشد ( همخوان می1396(، محمدی و نونهال گیلانده )2416ردونا و همکاران )(، 1398ایمانی و همکاران )

(49-11). 

های ورزشی باشگاه کارآفرینیبر هوشمندی رقابتی حاکی از آن است که  در فرضیه پایانی پژوهش نیز نتایج

درصد از تغییرات متغیر کارآفرینی  44به میزان داری دارد. بدین معنی که هوشمندی رقابتی اثر معنی شهر رشت

 بحث یابد؛ درمی کارآفرینی نیز افزایش رقابتی،هوشمندی  با افزایش یعنیکند. وکارها را تبیین میدر این کسب

 تریحوزه وسیع که مدیران کارآفرینی وکارهای ورزشی،کسب در عرصه کارآفرینی بر رقابتی هوشمندی تأثیر

به  رقبایشان و خود قوت و ضعف نقاط تری ازکامل تصویر دهند،می قرار جستجو مورد را بازار هایاز بخش

 به مزایای و نموده شناسایی را هافرصت محیط و رقبا به مربوط اطلاعات آوریطریق جمع از آورند ومی دست

( عنوان 1393برخوردار نیستند. همانگونه که غفاری و همکاران ) آن از رقبا دیگر که یابندمی دست ایرقابتی

است. در واقع به  به کارآفرینی مربوط فعالیت یک بیشتر رقابتی هوشمندی کسب هاینمودند جستجوی راه

ارتقاء  را ورزشی هایباشگاه مسئولان و مدیران کارآفرینی رویکردهای هوشمندی رقابتی که رسدمی نظر

 ؛ چرادهدانجام میرقبا  یهایو توانمند انیاطلاعات مربوط به مشترشناسایی  طریق از را کار این و داد خواهد

با  جدید و های تمرینیخدمات و امکانات و برنامهها باعث ارائه مستمر اطلاعات درباره آن یآورکه جمع

مانگونه که دهد. هوکارشان را افزایش میو ضمن جلب رضایت مشتریان توان رقابتی کسب شودیم بالا تیفیک

( در پژوهشی تأکید نمودند افزایش هوش رقابتی موجب افرایش کارآفرینی مدیران 1397نظری و قفقازی )

(، آزموده 1398ملکی و همکاران )گردد. همچنین نتایج این بخش از پژوهش با مطالعات ی ورزشی میهاباشگاه

صنایع  در رقابت امروزه نمود اذعان توانمی کلی طور به .(11, 37)همسو بود  (1391مقدم و همکاران )

های باشگاه مانند خدماتی ورزشیهای سازمان آنجا که از است. افزایش حال در صنعت ورزش جمله از مختلف

حفظ  ترهمه مهم از و مشتری به سر دستیابی بر رقابت دهند،می ارائه مشتریان به را ورزشی خدمات مشابهی

به  با و کرده استفاده این هدف به رسیدن از پتانسیل بازاریابی دیجیتال در توانندها میآن است. مدیران باشگاه

های مشتریانشان خواسته و نیازها برآوردن و هاباشگاه با دیگر رقابت کارآفرینی به و هوشمندی رقابتی کارگیری

هر رشت از های ورزشی شتوان رقابتی باشگاه بر بازاریابی دیجیتالحاضر، تأثیر  پژوهشکه  آنجا زابپردازند. 

مده از آ دست های بهبا توجه به یافته ،بررسی قرار داده است را مورد طریق هوشمندی رقابتی و کارآفرینی

 :گرددارائه میها ورزشی شهر رشت باشگاهبرای بهبود عملکرد  یپیشنهادهای پژوهش

 [
 D

O
I:

 1
0.

61
18

6/
JR

SM
.1

4.
27

.8
6 

] 
 [

 D
O

R
: 2

0.
10

01
.1

.2
25

20
71

6.
13

99
.1

00
.1

00
.5

5.
4 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jr
sm

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

4-
15

 ]
 

                            24 / 29

http://dx.doi.org/10.61186/JRSM.14.27.86
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520716.1399.100.100.55.4
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-3186-en.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

110 

 

3041 ،72 شماره ،چهاردهم دوره  -حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش  

 بهباتوجه هک هاستباشگاه برای ازیموردن هایکنیکت از جمله ی کهکترونیکال دهانبهدهان توجه به تبلیغات 

 .سازنده است و مؤثر بسیار بازاریابی دیجیتال هایقابلیت از استفاده با آن یریکارگبه مثبت اهمیت تبلیغات

 های دیگر و های اجتماعی برای رقابت با باشگاهیژه رسانهوبههای بازاریابی دیجیتال تکنیکی ریکارگبه

به  گوییپاسخ سیستم اندازیراهایجاد زمینه جذب مشتریان و افزایش سودآوری باشگاه؛ برای مثال 

طریق  از های اجتماعیهکدر شب مدیران توسط مشتریان ایاتکش و پیشنهادها دریافت ها،پرسش

میزان  به تواندمی هک است مشتریان با ارتباطات مستقیم و توسعه بهبود برای هاهکشب این هایقابلیت

 .اهدکب علیه باشگاه ناراضی مشتریان منفی تبلیغ از توجهی شایان

 اطلاعات مرتبط با رقبا  ژهیوبهدردسترس  اطلاعاتآوری استفاده از پتانسیل بازاریابی دیجیتال جهت جمع

 ؛الکترونیکی و دیگر ارتباطات هاایمیل ها،های اجتماعی، وبلاگشبکه از طریق

 فنون از اطلاع کسب بیشتر، بازار سهم کسب مدیریت، ،یگیرتصمیم امر در ی هوش رقابتیریکارگبه 

 ؛اجتماعی مسائل و قوانین از آگاهی و رقبا تهدیدات با مقابله رقبا، مشتریان جذب و بازاریابی

 ی پروردهیو ا ینیکارآفر یهاص فرصتیدر تشخبازاریابی دیجیتال  یهاتیها و قابلتیاستفاده از ظرف

 ؛نانهیکارآفر

 مفهومی مدل تبیین جهت در شودمی پیشنهاد آتی پژوهشگران به پژوهش، این دستاوردهایبه باتوجه همچنین

وکارهای ورزشی صنعت گردشگری ورزشی، تر از کسبجامعه وسیع یک سعی کنند در پژوهش این از برآمده

 نندک سعی و برداشته وکارهای ورزشی گامهای ورزشی آبی و دیگر کسبصنعت تولیدات ورزشی، مجموعه

 بهباتوجهگردد، همچنین پیشنهاد می .نمایند آزمون را پژوهش این مدل مفهومی آماری دیگر هایروش طریق از

اینکه در این تحقیق متغیرهایی همچون بازاریابی دیجیتال، هوش رقابتی و کارآفرینی بر توان رقابتی سنجیده 

ینی رمتغیرهایی همچون بازاریابی اجتماعی، کارآفرینی اجتماعی، کارآف واردکردنتوان با شده است بنابراین می

 های دیگری در این زمینه صورت گیرد.پژوهش ...دیجیتال، نوآوری و
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